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摘    要：自 20 世纪 90 年代兴起的多感官整合理论主张感觉刺激形式越多，人们的体验就会越丰富、越难忘，营销和传播活动应
该主动为消费者设计多种感官整合的体验。这一理念对产品包装设计有直接的指导意义。本文分析了 2011 至 2015 年间两大包装




































1999 年， 第 一 届 国 际 多 感 官 研 究 论 坛 (International 






















以概括为七大类：视觉 + 听觉、视觉 + 触觉、视觉 + 味觉、视觉

























        
    图 1  The East River Smokehouse         图 2  René Barbier Rosé Bag in Box 





























































































          图 5  Fengfan Farm Products -                图 6  Cishan Focus Banana Pie 






感官营销”概念的 Christian Scheier 通过调查展示了消费者购买
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